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（ 参 照 元　https://business.nikkei.com/atcl/
forum/19/00017/062600010/　執筆者　島津翔　
日経クロステック副編集長）によると、「NONIO」
ブランドは「歯磨き粉やマウスウォッシュなどで
20～ 30歳代の心を掴み、2017年8月の発売から想
定を上回る売れ行きを見せる。発売当初の販売売
上高は目標値の150％を記録。発売から1年半がた
っても人気は衰えず、ブランド全体の今年1～4月
の売上高は、前年同期比130％で推移している」
という。
　ブランドのヒットを牽引する商品はハミガキや
マウスウォッシュだが、それに伴って歯ブラシも
定着してきている。
　同記事や他の記事、資料などを見ると
「NONIO」のターゲット層の行動心理にあるもの
は「嫌われたくない」に集約できそうだ。人々の「嫌
われたくない」気持ちをよく吸収、発信している
ブランドと言えば無印良品だ。無印良品でも歯ブ
ラシの取扱いがあり、種類は以下の通りである。
表記は公式ウェブサイト（https://www.muji.com/
jp/ja/store/cmdty/section/S2020301）に従った。
　最もベーシックな商品は「歯ブラシ・全長
プラスチック製で使い捨てていく歯ブラシを買う
のはやや矛盾を感じる。
　ライオンは歯ブラシのリサイクルを試みている
が、2020年5月の段階で回数拠点数675とまだ限定
的である。（参照元 https://www.lion.co.jp/ja/csr/
toothbrush- recycling/）
　この取り組みはもっと普及するべきではないだ
ろうか。ペットボトルや乾電池、プリンターのイ
ンクトナーのように歯ブラシのリサイクルボック
スなどがあれば、環境に気を使う社会の中でも安
心して捨てられる意識が定着し、多くの消費者の
交換頻度を上げる事にも繋がるようにも思う。
　美的要素に関しても考えてみたい。
　日用品は同居する人以外、人目に付かないから
美的要素は気にしなくていい、というものでもな
くなってきている。特に今年（2020年）はコロナ
禍のため「おうち時間」が重視され、生活に関連
した商品に人々の目が行くようになっている。
　過去の例を挙げればスポーツシューズだったも
のがスニーカーと呼ばれ、ストリートでも履くと
いうライフスタイルが確立してから、スニーカー
は尽きる事なく新しい種類が出るようになってい
る。
　機能一辺倒で作られていた携帯電話の分野では
2000年前後に視覚的要素を加味した「デザインケ
ータイ」が続々と出て人気を博した事もある。
　前述の油性やジェルインクのペンも同様だ。書
く用途や書き心地などの機能面だけを見てもかな
り多様にある事に加え、文具コアユーザーの中高
生をターゲットとしたファッション性で幅を広げ
ている。さらにこの1、2年ではコクヨの「KOKUYO 
ME」や、デザイン事務所のnendoを起用したゼブ
ラの「ブレン」やなど、社会人ユーザーのライフ
スタイルへのアピールが見える。「ブレン」は「発
売1年で累計販売数500万本を突破」し「初年度100
万本を超えるとヒット商品と言える筆記具市場で、
その書き心地が社会人女性を中心に人気となり想
定外の売れ行きとなってい」るという。（参照元　
ゼブラプレスリリース　https://www.zebra.co.jp/
press/news/2019/1211.html）
　インテリアアクセサリーとしての魅力がまだ足
りないのは、例えばバスルームにある備品から発
想を得る事ができる。歯ブラシを立てているコッ
プは、ポップなプラスチック製からステンレスな
どシャープな金属製、高級なクリスタルのものま
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以下、p.021～025 撮影 阿部良寛180mm」（白、ブルー、グレー、イエローのカラ
ーバリエーション）である。
　ブラシ毛のバリエーションとして、ベーシック
な商品に加えて「歯ブラシ・極細毛・全長
180mm」（クリア、クリアブルー、クリアブラウン、
クリアイエローのカラーバリエーション）「歯ブラ
シ・フラット毛 ・全長180mm」（白、グレーのカ
ラーバリエーション）の2種がある。
　ヘッドのサイズのバリエーションとして「歯ブ
ラシ・コンパクトヘッド・全長170mm」（白、グ
レーのカラーバリエーション）がある。
　「NONIO」も無印良品の歯ブラシも透明ボディ
を採用し全体的に目立たない存在感となっている。
ライフスタイルという要素を付加すると、このよ
うな方向性があるという例である。一方で
「NONIO」のヒットや無印良品の極力目立たない
ようなたたずまいを見ていると、歯ブラシとは気
にしないのではなく、あまり積極的に考えたくな
い物なのかもしれないとも思う。
　思い返してみると、ドラッグストアにしてもス
ーパーマーケットにしても100円均一ショップに
しても、海外で探していた時も含めて、歯ブラシ
を誰かと一緒に選んでいる、という光景を見たの
は、この10年ほどで1回だけだった。まだ生理用
品や紙オムツの方が女性同士の購買者が一緒に選
んでいる様子や、店員と相談している様子が見ら
れる。
　小説や映画、ドラマでも、他の生活行動（食べる、
寝る、シャワーに入る、トイレに行くなど）に比
べると、歯みがきのシーンが格段に少ないように
思える。
　歯みがきはパーソナルなものだ。虫歯や歯周病、
口臭、歯並び、着色など、友人知人とは共有する
ことのできない事、お互いに話しにくい事なのだ
ろう。それならばなおのこと歯みがきという行為、
歯ブラシという道具はその人のためだけの特別な
生活パートナーなのだと私は考える。
　磨く歯がある限り、歯ブラシは今後も存在し続
け、増えていくだろう。その中ではこれまで歯ブ
ラシを気にしなかった人々、意識的であれ無意識
であれ積極的に考えたくない人々へのアプローチ
がより必要になっていると考える。目立たせない
というアプローチもあるが、あくまで方法の1つ
であって、まだ広げるバイアスはあるのだ。
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